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Este artigo apresenta o problema de transfer^ncia da tecnologia originada de Instituigdes de Pesquisa 
Tecnoldgica Govemamentais para a sociedade, propondo, ao mesmo tempo, a utiliza9ao de tecnicas de 
Marketing para minor^-lo. Com rela^ao as tecnicas propostas, encontra-se aqui os resultados de uma 
pesquisa realizada junto a grande maioria das lnstitui9des do Estado de Sao Paulo, com analises sobre 
sua atual utiliza9ao e possibilidades. 
INTRODU^AO 
A expressao 'Transferencia de Tecnolo- 
gia" originou-se nos Estados Unidos, onde, 
nos liltimos anos, o govemo tem aumentado 
sua responsabilidade pelo direcionamento e 
apoio is atividades cienttflcas, tecnolbgicas 
e de Pesquisa & Desenvolvimento no sentido 
de aumentar o beneffcio social que dai pode 
advir (Manning, 1974). 
Esta expressao tem sido usada para no- 
mear um grande mimero de atividades como, 
por exemplo, o fluxo de informa^Des entre 
o laboratdrio de pesquisa de uma empresa e 
os outros departamentos, ou a aplicafio de 
uma tecnologia com propdsitos que nio os 
iniciais, ou concessio de licengas industriali- 
zadas para outros, ou (como 6 mais geral- 
mente usado) o processo pelo qual a tecnolo- 
gia d difundida is atividades humanas. 
Transferdncia de Tecnologia nio d somen- 
te a difusio de informa^Oes normals sobre 
tecnologia pelo fato de que para haver trans- 
ferdncia d necessirio que a tecnologia seja 
incorporada a operafQes de alguma espdcie 
(Bradbury et alii, 1978). 
Hi que se entender Transferdncia de Tec- 
nologia como transferdncia de conhecimen- 
tos que venham a ser dominados pela enti- 
dade que os recebe e nao como transferdncia 
de prqjetos e instru^Ses, sujeitos, pelo seu 
prdprio cariter, i obsolescencia, que, por 
sua vez, implicam necessidade de nova trans- 
ferdncia, determinante do estabelecimento 
de uma dependdncia intermitente e indefi- 
nida (Davidson et alii, 1974). 
O atual interesse no conceito de Transfe- 
rdncia de Tecnologia nio d s6 dos Estados 
Unidos e reflete sua importancia em uma 
gama de diferentes problemas. Hi uma 
preocupa9io mundial a respeito do nfvel de 
retomo de grandes investimentos do dinhei- 
ro piiblico em Pesquisa & Desenvolvimento 
e alta tecnologia nos pafses desenvolvidos, 
associada com a cren^a, por alguns, de que 
tem havido muita concentra^io na produ95o 
de conhecimentos e pouca concentra9ao em 
sua utiliza9io em beneffcio da sociedade 
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como um todo. 
As atividades comerciais em Transferencia 
de Tecnologia sao importantes, tanto na 
exportagao, devido ^ sua imediata contribui- 
9ao para o balan90 de pagamentos e seus 
beneffcios economicos a longo prazo, como 
pela sua importancia como estratdgia alter- 
nativa ao uso dos recursos em aplica95es 
sociais diretas. 
Tanto as na9Qes desenvolvidas como as 
em desenvolvimento tem-se tornado cada 
vez mais orientadas para a formula9ao e 
execu95o de polfticas cientfficas e tecnold- 
gicas pragmdticas diretamente relacionadas 
aos objetivos economicos. 
Normalmente a tecnologia segue para 
onde estd a tecnologia e nao acompanha 
necessariamente o princfpio do movimento 
acelerado de um mvel mais alto para um 
mais baixo. Se o ntvel tecnoldgico de um 
setor ou pafs aumenta, a freqiiencia das 
Transferencias de Tecnologia interna tam- 
bdm aumentard, tomando-o mais soflsticado 
tecnologicamente. 
S6 se preparam cientistas e tecndlogos 
onde se pratica ciencia e tecnologia; portan- 
to, o deslocamento de "pacotes fechados" 
pura e simplesmente 6 esterilizante e incom- 
pattvel com a prepara95o de cientistas e 
tecndlogos. Assim, o infcio do process© de 
desenvolvimento tecnolbgico deve ser feito 
pela prdtica da ciencia e tecnologia prdprias, 
que terao como conseqiiencia o aumento 
do potencial cientffico e tecnoldgico inter- 
no, ap6s o que se toma possfvel a absor95o 
de ciencia e tecnologia extemas (Bradbury 
et alii, 1978). 
Para isto, a primeira preocupa9ao do go- 
vemo de um pats deve ser voltar-se para 
o fortalecimento das Institui9oes de Pes- 
quisa Tecnoldgica com o direcionamento 
dos recursos disponfveis para o desenvolvi- 
mento de uma capacidade que viabilize a 
intemaliza9ao do patrimonio cientfflco 
universal. As Institui95es de PesquisaTecno- 
16gica Govemamentais devem, por sua vez, 
estar preocupadas com as necessidades 
sociais do seu ecossistema e transferir para 
ele o resultado dos trabalhos realizados. 
E de se acreditar, portanto, que a fun9ao 
bdsica das Institui95es de Pesquisa Tecno- 
16gica Govemamentais 6 produzir um 
avan90 no estado da arte de certa tecno- 
logia e transferir este resultado para a 
sociedade. 
As Institui95es de Pesquisa Tecnoldgica 
Govemamentais, em geral, sSo constitufdas 
pelos Institutes de Pesquisa pertencentes ao 
govemo (administrados direta ou indireta- 
mente), pelos Institutes (ou Centres) de 
Pesquisa ligados a Universidades Govema- 
mentais, por Associa9(5es de Pesquisa liga- 
das ao Govemo ou por Funda9oes tamb^m 
ligadas ao Govemo, 
Quando a Tecnologia 6 desenvolvida por 
companhias privadas atrav^s do uso de seus 
prdprios laboratdrios ou atrav^s de contratos 
particulares, geralmente o resultado de tais 
pesquisas pode ser apresentado ao piiblico 
diretamente na forma de inova95es tecnold- 
gicas, representadas por produtos comerciais 
ou servi9os. Nestes casos, a tecnologia cum- 
priu todas as suas etapas e, em tese, consti- 
tuiu-se em beneffcio social. 
No caso da pesquisa feita por Institui95es 
de Pesquisa Tecnoldgica de propriedade ou 
operadas pelo govemo, o process© de trans- 
ferencia de resultados para a sociedade 6 
mais lento e muitas vezes nem existe. 
Em geral, os resultados das atividades de 
pesquisa nestas Institui96es muitas vezes 
nao sao transferidos para fora da comuni- 
dade cientffica e t^cnica, ficando engaveta- 
dos ou constituindo-se em trabalhos acade- 
micos que permitem evolu9ao individual do 
pesquisador na sua carreira. 
As inddstrias e o govemo (povo) quase 
nunca ficam cientes dos resultados de tais 
pesquisas e atividades, nao tirando, portanto, 
proveito delas e fazendo com que o custo 
social deste trabalho seja muito alto em 
rela9ao aos beneffcios prestados. 
Parece existir uma falha de dimensOes 
considerdveis entre as necessidades de 
tecnologia existentes na sociedade e o que 
6 oferecido pelas Institui9Qes Govemamen- 
tais. 
61 
As Atividades de Marketing em Institui96es de Pesquisa Tecnologica Govemamentais 
PROPOSigOES PARA SOLU^AO DO 
PROBLEMA DE RELACIONAMENTO 
ENTRE AS INSTITUigOES DE PESQUISA 
TECNOLOGICA GOVERNAMENTAIS 
E A SOCIEDADE 
A sociedade procura encontrar a satisfa- 
9ao de suas necessidades cada vez com maior 
intensidade e com maior rapidez, criando 
assim uma forte demanda para novas tecno- 
logias. O princfpio da mdxima satisfa95o 
com o mfhimo esfor?© d a mola das ativida- 
des que deram origem a atual sociedade de 
consume. Desde que se vive em um process© 
de desenvolvimento dentro desta sociedade, 
d necessdrio acompanhd-lo, a menos que ele 
seja con test ado e mudado radicalmente. 
Pode-se dizer que as Institutes de Pes- 
quisa Tecnoldgica Govemamentais que tdm 
um fim em si mesmas, sem uma preocupa$ao 
com sua contribui^So para a sociedade, tdm 
seus dias contados. Isto porque cada vez 
mais cresce uma preocupa92o geral com o 
que estd sendo feito nestas Institutes e 
de como seus altos custos sociais podem ser 
amortizados atravds de uma transferlncia 
efetiva dos resultados dos seus trabalhos 
para a sociedade. 
Estes custos sociais advdm principalmente 
das dota90es govemamentais oriundas de im- 
postos pagos pelo povo, e d por isto que hi 
uma tenddncia de que os subsidies govema- 
mentais is Institutes Pesquisa Tecnold- 
gica Govemamentais sejam diminuldos. 
Na maioria dos casos pode-se diferenciar 
dois tipos de subsfdios: em um, a contribui- 
fSo do govemo consiste, de fato, de subsfdio 
bdsico, que o institute pode usar para pro- 
pdsitos n5o especificados, enquanto em 
outro os fundos s2o tornados disponfveis 
pelo govemo para prqjetos especificamente 
definidos, que sio desempenhados pelas 
Institutes ^e Pesquisa e nos quais o gover- 
no tern interesse direto ou indireto. 
Nos pafses desenvolvidos, em uma exten- 
s2o cada vez mais crescente, as Instituies 
de Pesquisa Tecnoldgica Govemamentais s2o 
encorajadas a ganhar grande parte de suas 
receitas atrav^s de contratos de pesquisa 
como por exemplo na Holanda, Inglaterra, 
Estados Unidos e Fran9a (Dopper et alii, 
1972). 
Os contratos de pesquisa seriam uma das 
form as de aumentar as Transferencias de 
Tecnologia; isto tern sido comprovado pelo 
projeto SAPPHO (Rothwell et alii, 1974) e 
6 bastante defendido por Dopper (1972) e 
por Pastore (1974) que diz: "A pesquisa 
contratada, portanto, parece ser a chave 
para se provocar maior intera9ao entre os 
institutes e o setor produtivo e aumentar 
a eficiencia do sistema tecnoldgico como 
um todo." 
Como o desenvolvimento de contratos de 
pesquisa e outras formas de relacionamento 
com a sociedade, iniciando assim o processo 
de Transferlncia de Tecnologia, dependem 
bastante das atividades das Institui90es de 
Pesquisa, elas devem apoiar-se cada vez mais 
no conhecimento sobre as necessidades que 
elas possam produzir. Isto s6 poderd ser 
feito se as Institui90es de Pesquisa procura- 
rem obter informa95es sistemdticas sobre a 
sociedade. 
Sempre que a tecnologia estiver disponf- 
vel, as Institui90es devem procurar informar, 
atravds de tdcnicas de promo9do, a sua exis- 
t£ncia e capacidade de satisfazer necessida- 
des; e com isto possibilitar trocas entre elas, 
que sdo as produtoras de tecnologia, e aque- 
les que dela necessitarem de forma especfflca 
e pagam por ela atravds de dota95es govema- 
mentais ou pagamentos diretos por contratos 
de pesquisa. 
As iddias aqui mencionadas (inform39^0, 
troca, promo9do) sio de decisdo administra- 
tiva e tfpicas das atividades de Marketing, 
ji bastante difundidas no setor lucrativo do 
modelo capitalist a ocidental. 
Parece, portanto, que a realiza9^o de 
atividades de Marketing na intensidade 
adequada pode ser uma das formas efetivas 
de se melhorar o relacionamento entre as 
Institui99es de Pesquisa Tecnoldgica Gover- 
namentais e a sociedade, melhorando, por- 
tanto, o processo de Transferlncia de 
Tecnologia, sendo que as atividades de 
Marketing devem ser de iniciativa das Insti- 
tui90es de Pesquisa, que sSo as entidades 
ofertantes nestes casos. 
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Deve-se salientar que o ^rocesso de Trans- 
ferencia de Tecnologia 6 longo, onde inume- 
ras varidveis intervdm, sendo as atividades 
de Marketing capazes de ajudar, mas nSo 
de resolver o problema completamente. 
CONCEUOS SOBRE MARKETING 
Como algumas proposigQes para melhorar 
o processo de Transferencia de Tecnologia, 
oriunda de Institui95es de Pesquisa Tecnold- 
gica Govemamentais para a sociedade, po- 
dem ser enquadradas dentro de um campo 
especffico da administra9ao que d o Marke- 
ting, d importante que se conhega melhor 
seu significado e possibilidades de uso. 
As defini^Oes sobre Marketing sdo inii- 
meras, sendo que cada especialista da drea 
procura dar sua contribui9ao ao tema. 
Um dos autores mais conhecidos e citados 
d Philip Kotler, por isto apresenta-se aqui 
sua defini^o mais divulgada, e diz-se mais 
divulgada porque ele mesmo tern alterado 
os componentes desta defini9ao em traba- 
Ihos mais recentes e menos conhecidos: 
'Marketing d o conjunto de atividades 
humanas que tern por objetivo a facilidade 
e a realiza9ao das trocas" (Kotler, 1974). 
0 administrador das atividades de Marke- 
ting deve facilitar as trocas, maximizando a 
satisfa9do das necessidades dos "trocadores", 
utilizando-se de tdcnicas especrflcas e de 
acordo com a sua sensibilidade pessoal. 
0 "CONCEITO DE MARKETING" EM 
INSTITUigOES DE PESQUISA 
TECNOLQGICA GOVERNAMENTAIS 
Para que as atividades de Marketing pos- 
sam ser realizadas em Institui95es de Pes- 
quisa Tecnoldgica Govemamentais, d neces- 
s^rio que seja adotado o "Conceito de 
Marketing" ou 'Mentalidade de Marketing". 
Este conceito significa que as Institui95es 
de Pesquisa Tecnoldgica Govemamentais 
devem estar interessadas em executar trocas 
com a sociedade em fun9ao do conhecimen- 
to das necessidades desta sociedade, e que 
suas atividades sejam integradas no sentido 
de satisfazer estas necessidades tao eficien- 
temente quanto posslvel, ofertando sua 
capacidade de produzir tecnologia, provo- 
cando a troca e transferindo tecnologias. 
A coopera9ao entre as atividades de 
Marketing (formais ou informais) e as ativi- 
dades de desenvolvimento de tecnologias 
de uma Institui95o de Pesquisa deve ser 
extremamente estreita, ou mesmo inter- 
ligada, sendo que o pesquisador tecnoldgico 
quase sempre necessita do apoio de Marke- 
ting, se quiser desenvolver sua atividade de 
pesquisa em linha com as necessidades do 
mercado. 
A Institui9§o deve ter a mentalidade 
suficientemente aberta para perceber as 
varia95es do comportamento do mercado 
e, com o desenvolvimento de certas ativida- 
des de Marketing, deve investigar de que 
forma poderd responder a estas varia95es 
eficazmente. 
Pica claro, entao, que, se Marketing e 
Produ9ao de Tecnologia funcionarem separa- 
damente dentro de uma Institui9ao, n2o 
haverd realmente o "Conceito de Marketing" 
e as atividades de Marketing, provavelmente, 
nao senfo realizadas a contento. 
As atividades de Marketing em Institui- 
95es de Pesquisa Tecnoldgica Govemamen- 
tais podem ser vistas como 6 apresentado a 
seguir. 
ORGANIZAQAO DE MARKETING EM 
INSTITUIQ6ES DE PESQUISA 
TECNOLQGICA GOVERNAMENTAIS 
Uma estrutura de Marketing para Institui- 
95es de Pesquisa Tecnoldgica Govemamen- 
tais esbarra no preconceito contra o prdprio 
Marketing, que, por estar ligado originaria- 
mente a bens de consume e por sua imagem 
de vendas e lucro, encontra em muitas Ins- 
titui9Qes de Pesquisa uma rea9So contrdria 
muito forte. 
0 termo "Marketing" 6 tSo desgastado 
perante os pesquisadores que, quando existe 
uma Irea ou departamento especializado 
para atividades de Marketing, s5o criados 
eufemismos tais como: comercializa9ao, 
relacionamento, inova9ao, consultas etc.. 
Hi sempre uma preocupa9iio constante 
quando chega a haver um departamento de 
Marketing em que o pessoal que ali trabalhe 
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tenha forma^o t^cnica, e estes indivfduos 
tem, em geral, pequeno ou nenhum treina- 
mento especiflco em Marketing. Muitas 
vezes isto faz com que a institui9ao tome 
uma atitude passiva de somente flcar espe- 
rando que seus clientes a procurem, jd que 
nSo hi muita gente com motiva^o para 
procurar o contato com a sociedade. 
Parece que a solu^o mais vidvel para 
resolu?^© deste problema 6 aquela adotada 
por inumeras institui9C)es como, por exem- 
plo, o Horwell Institute National Engi- 
neering Laboratory da Inglaterra, qual seja, 
a de criar-se um departamento de Marke- 
ting de apoio com indivfduos especializados 
em Marketing, mas muitas vezes com forma- 
9ao bdsica tdcnica. 
Estes departamentos seriam responsive is 
pela montagem do Sistema de lnforma95es 
de Marketing, contatos iniciais com clientes, 
estudos de mercado, atividades promocio- 
nais, confec92o de contratos e propostas etc. 
£ importante salientar que estes departa- 
mentos serviriam somente de apoio, traba- 
Ihando paralelamente aos tdcnicos e gerentes 
de prqjetos de tal forma que ajudassem 
aqueles que necessitassem dessa ajuda, sem 
nunca se sobrepor a eles. 
SISTEMAS DE INFORMA^OES DE 
MARKETING EM INSTUUigOES DE 
PESQUISA TECNOLOGICA 
GOVERN AMENTAIS 
As Institui95es de Pesquisa Tecnoldgica 
Govemamentais precis am conhecer seu am- 
biente intemo e extemo. 
O intemo refere-se is suas capacita9des 
ftsicas e human as. 0 extemo refere-se is 
necessidades das sociedades que as cercam. 
O Sistema de Informa9io de Marketing 
das Institui9Ctes de Pesquisa Tecnoldgica 
Govemamentais deve conter os dois tipos 
de inform 39 5es de forma dinimica, tan to 
quantb i sua gera^io como quanto i difusio. 
Como a 6nfase aqui 6 com o problema de 
conhecer-se as necessidades da sociedade, 6 
sobre a preocupa9io com o ambiente exter- 
no que se deve apresentar um detalhamento. 
Para o conhecimento deste ambiente 
extemo as Institui95es de Pesquisa Tecno- 
ldgica Govemamentais devem manter fl- 
chirio com dados bisicos descritivos de 
contatos com clientes e sobre possfveis 
novos clientes. Estes registros e documentos 
s6 terio valor se forem coletados, mantidos 
atualizados e estiverem disponfveis para 
utiliza9ao de modo sistemitico e bem con- 
trolado. 
Com rela9io a formas informais de obten- 
9io de inform395es sobre o ambiente 6 im- 
portante salientar algumas, tais como: 
— Contatos com clientes atuais e potenciais. 
— Noticiirios sobre varia95es do ambiente. 
— Participa9io em encontros onde possiveis 
necessidades possam aparecer. 
Com rela9io is atividades de pesquisa de 
Marketing, a mais importante nesta situa9io 
6 a pesquisa de mercado para obter informa- 
95es principalmente sobre: 
— Necessidades especfflcas dos possfveis 
clientes. 
— Imagem da Institui9ao. 
— Potencial e tendencias do mercado. 
— Adequa9io de trabalhos desenvolvidos is 
varia95es no ambiente. 
Um passo importante no desenvolvimento 
de um Sistema de Informa95es de Marketing 
eflcaz nas Institui90es de Pesquisa Tecnold- 
gica Govemamentais 6 o estabelecimento de 
crit^rios para atualiza9io e anilise das infor- 
ma90es necessirias. 
SEGMENTAQAO DE MERCADO EM 
INSTITUIQOES DE PESQUISA 
TECNOLQGICA GOVERN AMENTAIS 
A segmenta9io dos mercados para as 
Institui9Qes de Pesquisa Tecnoldgica Gover- 
namentais 6 bisica para determina9io das 
atividades que se referem ao Composto de 
Marketing e para a fixa9io de objetivos 
dentro do planejamento. 
Esta segmenta9io deve estar apoiada 
nas informa95es oriundas do Sistema de 
Informa95es de Marketing e permitiri as 
decisdes estrat^gicas sobre enfoques de 
abordagem, quando dos contatos com 
clientes atuais e potenciais. 
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As atividades de segmenta9ao do mercado 
para tecnologia referem-se principalmente a 
tipos de clientes, mas vdrias bases de segmen- 
ta9ao podem ser utilizadas, tais como: 
- Localiza95o geogrdfica dos mercados. 
- Setof oftde estdo os clientes. 
- Tamanhb dos clientes. 
- Empresas privadas e govemo. 
- Setores da economia. 
- Possibilidades de atendimento pela insti- 
tui9ao. 
As tdcnicas de segmenta9do a serem usa- 
das por Institui95es de Pesquisa Tecnol6gica 
Governamentais podem ajudar a criar um 
melhor relacionamento entre as Institui9oes 
e os segmentos da sociedade que elas podem 
ajudar, pela especializa9ao das atividades a 
serem desenvolvidas. 
Estes tratamentos vao desde pessoal espe- 
cializado para tratar os clientes diferentes, 
como governo e empresa privada, atd panfle- 
tos sobre um mesmo assunto escritos de 
forma diferente para atingir segmentos com 
visSes diversas sobre o mesmo problema. 
O COMPOSTO DE MARKETING EM 
INSTITUigOES DE PESQUISA 
TECNOLdGICA GOVERNAMENTAIS 
As decis5es sobre as varidveis do compos- 
to de Marketing em Institui95es de Pesquisa 
Tecnolbgica Governamentais referem-se prin- 
cipalmente a atividades de promo9do, jd 
que os produtos (tecnologias), os pre9os 
(custos) e a distribui9do sdo de tal forma 
especfficos que devem ficar subordinados 
a dreas tdcnicas e ndo a uma drea de Marke- 
ting, que serve mais de apoio, como deve 
ser em Institui9Qes de Pesquisa Tecnoldgica 
Governamentais. 
As atividades promocionais em Institui- 
95es de Pesquisa Tecnoldgica Governamen- 
tais destinam-se a ajudar as institui90es a 
serem conhecidas e confldveis pela socieda- 
de. Devem servir para que os clientes saibam 
da capacidade destas institui90es de satisfa- 
zer suas necessidades de tecnologia. 
A atividade de promo9do em Institui9Qes 
de Pesquisa Tecnoldgica Governamentais 
deve cobrir quatro formas: 
A propaganda deve referir-se a anuncios 
em vefculos de massa especfficos sobre a 
institui9ao ou seus programas e projetos. 
Como publicidade deve-se incluir a publi- 
ca9fo de artigos e resultados de trabalhos 
em re vistas t^cnicas ou nao e conseguir notf- 
cias em geral sobre as atividades t^cnicas 
da institui92[o e cursos e palestras desenvol- 
vidas. 
Na promofdo de vendas devem estar os 
folhetos e cartazes, a participa9ao de feiras 
e promo9ao de visitas a institui9ao. 
A venda pessoal refere-se a visitas dos pes- 
quisadores ou do pessoal de Marketing a 
clientes atuais e em potencial. 
A combina9ao dtima das quatro formas 
deve ser encontrada por cada institui9ao 
de acordo com suas caracterfsticas e as dos 
seus mercados. 
O PLANE!AMENTO DE MARKETING 
EM INSTITUIQOES DE PESQUISA 
TECNOLQGICA GOVERNAMENTAIS 
0 planejamento de Marketing em Institui- 
95es de Pesquisa Tecnoldgica Governamen- 
tais ^ extremamente diffcil em termos de 
fixa9ao de objetivos. Por isto mesmo cresce 
em importancia a sua formaliza95o em ter- 
mos de um piano de Marketing. 
Este piano pode ser estruturado da se- 
guinte forma (Camponar, 1980): 
a) Andlise da Situa9ao 
Esta andlise, baseada nas informa95es 
existentes no Sistema de Informa95es de 
Marketing, deve mostrar as re^Oes entre 
capacidades das institui95es e as varia9(5es 
do ambiente extemo, identificando proble- 
mas, como por exemplo, rea9(5es dos clien- 
tes, resides, legisla9ao desfavordvel, opor- 
tunidades, altera9(5es no comportamento dos 
consumidores finais que exijam novos 
produtos. 
b) Objetivos e Metas 
Da andlise da situa9ao devem surgir os 
parametros que permitirSo a fixa95o dos 
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objetivos e metas de Marketing da Institui- 
9ao, tais como, volume de contratos, me- 
Ihoria de imagem, mudan9a das capacita- 
95es etc.. 
c) Programa de A9ao 
Neste item devem estar as estratdgias de 
segmenta9ao e atua9ao para com o mercado, 
utilizando-se das varidveis controldveis. 
Deve aparecer o que a institui9ao iii fazer 
em termos de Marketing para alcazar os 
objetivos, superando os problemas e aprovei- 
tando as oportunidades. 
0 composto de Marketing precisa estar 
definido claramente, aparecendo, principal- 
mente, as atividades promocionais a serem 
realizadas, com detalhes, tais como, as 
caracteristicas de folhetos, congresses e 
feiras a participar, amincios a publicar, 
vefculos a utilizar etc.. 
d) Controle e Revisao do Piano 
Neste item ser5o definidos os padrOes a 
serem utilizados como compara9<ro com o 
que este sendo realizado durante a vigencia 
do Piano e quais as altemativas de Revisao 
a serem utilizadas. 
As mudan9as ir5o realimentar o SIM com 
informa9c5es para atualiza9^o, como por 
exemplo, altera9(5es nos currlculos dos 
pesquisadores. 
O Piano deve representar o comprome- 
timento das vdrias dreas da Institui9ao e 
permitir sua integra95o. 
APRESENTAgAO DE UMA PESQUISA 
SOBRE AS ATIVIDADES DE MARKETING 
EM INSTITUIQOES DE PESQUISA 
TECNOLOGICA 
Como foi visto, as Institui95es de Pes- 
quisa Tecnoldgica Govemamentais podem 
desenvolver atividades de Marketing, que 
podem ajudar no processo de Transferencia 
da Tecnologia oriunda destas Institui9c5es 
para a sociedade. 
A visao destes fatos deu origem a vdrias 
preocupa9Qes sobre o que estd sendo feito 
no Brasil a respeito da situa95o, as quais 
culminaram com a defini9ao de um proble- 
ma especlfico, qual seja o de saber "qual a 
situagao das atividades de Marketing nas 
Instituigoes de Pesquisa Tecnologica Cover- 
namentais Brasileiras e como esta situagao 
influencia o relacionamento destas institui- 
goes com a sociedade; e, portanto, o pro- 
cesso de transferencia da tecnologia oriunda 
destas instituigoes " 
Para obter informa9(5es que permitam o 
aumento de conhecimentos na dire9ao de 
uma possivel solu9ao para o problema, foi 
proposta e realizada uma pesquisa sobre as 
Institui9(5es de Pesquisa Tecnoldgica Gover- 
namentais do Estado de Sao Paulo. 
Escolheu-se como objeto do estudo o 
universe constitufdo pelas Institui9(5es de 
Sao Paulo por ser este Estado o que congrega 
o maior numero delas e as de maior porte. 
Aldm disso, considera95es de homogenei- 
dade, custo, distancia e tempo na obte^So 
das informa95es tamb&n influenciaram for- 
temente em tal escolha. 
A pesquisa concentrou-se naqueles as- 
pectos das atividades de Marketing conside- 
rados relevantes para uma Institui9ao de 
Pesquisa Tecnoldgica Govemamental no sen- 
tido de voltar-se para a sociedade e transferir 
para ela o resultado de seus trabalhos. As 
atividades pesquisadas foram: Organiza9ao 
de Marketing, Sistema de Informa95es de 
Marketing, Segmenta9So de Mercado, Pro- 
mo9ao e Planejamento de Marketing. 
FONTES DE INFORMA^AO 
Foram pesquisadas somente aquelas Insti- 
tui95es que desenvolvem pesquisa tecnol6gica 
e que, de alguma forma, oferecem ou devem 
oferecer para a sociedade o resultado de suas 
atividades, em con trap osi9ao Aquelas Insti- 
tui9Cies que desenvolvem apenas pesquisa 
bdsica. 
Um aspecto importante a respeito das 
fontes de informa95es, que deve ser regis- 
trado, refere-se ao fato de que a situ39^0 
real do desempenho de atividades de Marke- 
ting nas Institui9Qes de Pesquisa Tecnoldgica 
Govemamentais nSo tern sido apreciada de 
forma sistem^tica, assim como a rela95o 
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entre estas atividades e o processo de Trans- 
fer6ncia de Tecnologia. Deste modo, a fonte 
principal de informa^Qes ficou condicionada 
k visSo que as pessoas que trabalham nas 
InstituifOes de Pesquisa t€m do processo. 
A premissa utilizada d a de que a opinia^ 
destes indivfduos 6 bastante relevante paia 
um estudo exploratdrio do tipo aqui reali- 
zado, devido k experi€ncia e participa9ao 
dos mesmos no processo. 
INSTRUMENTO DE PESQUISA 
Neste trabalho, a coleta de dados foi feita 
atravds de um instrumento estruturado, n5o 
disfar9ado, que 6 representado por um ques- 
tiondrio de perguntas abertas e fechadas, 
aplicado em entrevistas pessoais e pelo 
correio. 
A presun^o de que nSo hd, muitas vezes, 
um conhecimento claro do que sejam as 
atividades de Marketing por parte dos res- 
pondentes fez com que, em alguns casos, 
as perguntas nao fossem feitas diretamente 
e sim atravds de indicadores simples de 
atividades mais complexas. 
Uma vez que a maioria das informa9Qes 
esti baseada na visa© e na opinia^o dos diri- 
gentes das Institui9Qes de Pesquisa Tecnold- 
gica Govemamentais, utilizou-se na sua men- 
sura9ao a t^cnica de escalograma, tendo sido 
as escalas aplicadas tanto ks questOes diretas 
como aos indicadores. 
Nas quest5es do questiondrio onde se 
aplica esta tdcnica foi utilizada uma adapta- 
950 da escala de liker, que buscou medir 
a opinido dos respondentes a respeito da 
intensidade do uso de determinadas tdcnicas 
de Marketing e sua infludncia no processo 
de Transferencia de Tecnologia. A escala 
foi composta de cinco itens que receberam 
os escores de 1 a 5: 
1 - NENHUMA 
2 - POUCA 
3 - MEDIANAMENTE 
4 - BASTANTE 
5 - TOTALMENTE 
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ALGUNS RESULTADOS DA PESQUISA 
Organizagdo de Marketing 
A existencia de um Departamento ou de 
uma drea especffica de Marketing foi o pri- 
meiro aspecto pesquisado. Os resultados 
mostram que apenas 8 Institui90es de Pes- 
quisa, que representam 27,6% do total das 
29 Institui9Qes pesquisadas, possuem um 
Departamento de Marketing. As demais 
21 Institui95es nao possuem atividades de 
Marketing estruturadas formalmente. 
Este result ado pode ser bastante impor- 
tante quando da andlise das atividades de 
Marketing que estdo sendo desenvolvidas 
nas Institui90es de Pesquisa, pois, como os 
dados obtidos estao baseados principalmente 
na opinido dos respondentes, o fato das 
atividades de Marketing nao estarem estru- 
turadas formalmente pode refletif-se nesta 
opinido, no sentido de que as Institui95es 
podem estar desenvolvendo algum tipo de 
atividade de Marketing sem que, no entanto, 
as pessoas pesquisadas tenham percep9do 
disto. 
Quanto ao pessoal com forma9do em 
Marketing, os numeros sdo ainda menos 
significantes, pois 62,5% das Institui95es 
que tern um Departamento de Marketing, 
correspondendo a 5 em numeros absolutes, 
ndo possuem no Departamento nenhuma 
pessoa com forma9do especffica, fato este 
que pode dificultar a utiliza9do mais eflcaz 
das tdcnicas de Marketing aplicdveis a orga- 
niza90es da natureza das lnstitui9des de 
Pesquisa. 
Por outro lado, no caso das 21 Institui- 
90es que ndo possuem um Departamento 
ou drea especffica de Marketing, procurou-se 
indagar quais os motives para a sua ndo- 
-exist^ncia. Foram apresentadas sete razQes 
principals aos respondentes para que indi- 
cassem com que intensidade estas razQes 
contribuem para as Institui95es ndo estru- 
turarem esta drea(Tabela 1). 
67 
As Atividades de Marketing em Ins^itui^des de Pesquisa Tecnologica Govemamentais 
TABELA 1 — Razdes para nao-exist&icia de Departamento de Marketing 
Intensidade Nenhuma Pouca Mediana Bastante Total TOTAL 
Razoes 
1 2 3 4 5 
Gerentes de projetos sSo FA 4 0 3 11 3 21 
os negociadores FR% 19,0 0,0 14,3 52,4 14,3 100,0 
Diretoria faz os FA 4 2 5 9 1 21 
contatos FR% 19,0 9,5 23,8 42,9 4,8 100,0 
Falta de pessoal FA 13 2 1 2 3 21 
especializado FR% 61,9 9,5 4,8 9,5 14,3 100,0 
Estrutura nao comporta FA 12 1 2 2 4 21 
departamento especifico FR% 57,1 4.8 9,5 9.5 19.1 100,0 
Nao tem servi9os/projetos FA 18 0 0 2 1 21 
a oferecer FR% 85,7 0,0 0,0 9,5 4,8 100,0 
Contato feito por FA 7 3 6 3 2 21 
tecnicos FR% 33,3 14,3 28,6 14,3 9.5 100,0 
Outras 
FA 18 0 0 0 3 21 
FR% 85,7 0,0 0,0 0,0 14,3 100,0 
A "Falta de pessoal especializado", o fa- 
to da "Estrutura n^o comportar um departa- 
mento especfflco" e o fato da "Institui^ao 
nao ter servi^s ou projetos a oferecer" nao 
foram considerados como raz5es relevantes 
para explicar a nao-existdncia do Departa- 
mento, pois apresentaram uma freqiiencia 
alta no grau 1 de intensidade, isto d, "Ne- 
nhuma" intensidade. 
E interessante observar que tres Institui- 
95es apresentaram "Bastante" e 'Total" in- 
tensidade com rela^o ao fato de Mo terem 
projetos e/ou servi^s a oferecer como ra- 
zao para nao possufrem um Departamento 
de Marketing. 
Como o universe 6 composto somente 
por Institui9c5es de Pesquisa que devem pro- 
duzir e transferir, de algum modo, tecnolo- 
gias para a sociedade, a resposta obtida pode 
indicar uma falta de percep9ao do respon- 
dente quanto ao que a Institute tern a ofe- 
recer em termos de projetos e sen^os. 
A principal razao que explicou a nao-exis- 
tenda de um Departamento de Marketing 
nas Institui95es foi a de que os "Gerentes 
de projeto sao os prdprios negociadores", 
com uma freqiienda de 52,4% para "Bastan- 
te" intensidade e 14,3% para 'Total" inten- 
sidade. Apesar desta ser uma razao bastante 
importante, parece nao ser suficiente para 
explicar porque as Institui95es nao possuem 
um Departamento de Marketing, visto que as 
atividades desenvolvidas por estes sao bem 
mais abrangentes do que o simples contato e 
a venda de servos, incluindo atividades de 
promo9ao, pesquisa, estudo do mercado,en- 
tre outras. 
Assim, pode-se considerar que as Institui- 
9(5es de Pesquisas, de modo geral, nao pos- 
suem um Departamento ou drea especfflca 
de Marketing porque os gerentes de projetos 
sao os prdprios negociadores, flcando res- 
ponsiveis pelo contato e venda dos senses 
e tamb^m, em menor grau, porque a direto- 
ria da Institui9ao 6 a responsdvel por toda a 
atividade de contato com o mercado. 
SISTEMA DE INFORMA^OES 
DE MARKETING 
Foi perguntada a opiniao dos responden- 
tes sobre a intensidade com que algumas for- 
68 
Revista de Administra^ao IA-USP 
mas de obtenfao de informa9oes sao utiliza- 
das pelas Institui96es. 
A forma considerada como de maior im- 
portancia, que apareceu com maior intensi- 
dade (Tabela 2), foi <Tarticipa9ao em even- 
tos" jd que 14 dos 29 respondentes (48,2%) 
declararam utilizar esta forma de obten9ao 
de informa95es com intensidade acima de 
^edianamente" sendo que a intensidade 
"Bastante" teve 7 (24,1%) respondentes e a 
intensidade 'Totalmente" teve tamb^m 7 
(24,1%) respondentes. 
"Noticia^ios,, foi o item que apresentou 
No caso especfflco das atividades de pes- 
quisa de mercado realizadas pelas 29 Institui- 
96es de Pesquisa Tecnoldgica Govemamen- 
tais do Estado de Sao Paulo foram pesquisa- 
dos sete itens. 
Pela Tabela 3 pode-se observar que todos 
os itens tiveram freqiiencias maiores de res- 
postas nas intensidades mais baixas, o que 
signiflca que pesquisa de mercado 6 pouco 
realizada nas Institui95es pesquisadas. 
Oritem que, na opiniao dos entrevistados, 
tern sido usado com maior intensidade 6 
'Tesquisa sobre adequa9ao dos servos bs 
necessidades prioritdrias da sociedade brasi- 
leira", sobre o qual 10 dos 29 (34,5%) dis- 
seram fazer com intensidade "Bastante" 
(6 - 20,7%) e 'Totalmente" (4 =13,8%). 
menor importancia entre os perguntados, 
uma vez que 17 dos 29 entrevistados (58,6%) 
responderam usar este item com intensidade 
"Nenhuma" (11 = 37,9%) e "Pouca" (6 = 
20,7%). 
Finalmente, os resultados parecem indi- 
car que a maioria das Institui9des nao desen- 
volve outras formas de obten9ao de infor- 
ma9<5es, aldm das apresentadas, visto que 
82,6% destas Institui95es indicaram para a 
altemativa "Outras" formas "Nenhuma" in- 
tensidade de utiliza9ao. 
Os sete itens referentes a atividade de pes- 
quisa de mercado podem ser agrupados e 
usados como indicadores do grau de realiza- 
9ao desta atividade, que 6 tao importante em 
um Sistema de Informa9c5es de Marketing 
eficaz. 
Cada um dos sete indicadores podia ter 
indica9ao de intensidade de uso variando de 
1 a 5, dependendo da opiniao dos respon- 
dentes. 0 somatdrio das intensidades de uso 
de todos os indicadores para cada responden- 
te podia variar^ portanto, de 7 (intensidade 
1x7 indicadores) a 35 (intensidade 5 x 7 in- 
dicadores). 
0 Grdfico 1 mostra como estes valores 
podem ser distribufdos em um histograma, 
destacando-se o valor mediano ideal. 
TABELA 2 - Formas de Obten9§o de Informa^Oes 












Contato informal com 
clientes 
FA 7 4 9 7 2 29 
FR% 24,1 13,8 31,0 24,1 6,9 100,0 
Visitas formais aos 
clientes 
FA 7 7 6 7 2 29 
FR% 24,1 24,1 20,7 24,1 6,9 100,0 
Noticidrios 
FA 11 6 8 2 2 29 
FR% 37,9 20,7 27,6 6,9 6,9 100,0 
Participate em eventos 
FA 2 2 11 7 7 29 
FR% 6,9 6,9 37,9 24,1 24,1 100,0 
Outras 
FA 25 0 1 2 1 29 
FR% 82,6 0.0 3,4 6,9 3,4 100,0 
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TABELA 3 — Utiliza^o das Atividades de Pesquisa de Mercado 












Imagem da Institui^o 
FA 23 4 0 1 1 29 
FR% 79,3 13,8 0.0 3,4 3,4 100,0 
Necessidade dos clientes 
FA 16 3 7 2 1 29 
FR% 55,2 10,3 24,1 6,9 3,4 100,0 
Restri^Oes do mercado 
na utiliza9fo de tecno- 
logia nacional 
FA 20 3 3 2 1 29 
FR% 69,0 10,3 10,3 6,9 3,4 100,0 
Interesse de empresas 
em participar de progra- 
mas de desenvolvimen- 
to tecnoldgico 
FA 16 3 6 2 2 29 
FR% 55,2 10,3 20,7 6,9 6,9 100,0 
Potencial de segmentos 
de mercados 
FA 18 4 3 3 1 29 
FR% 62,1 13,8 10,3 10,3 3,4 100,0 
Adequate dos servi50s 
d realidade do mercado 
em que atuam 
FA 16 1 9 1 2 29 
FR% 55,2 3,4 31,0 3,4 6,9 100,0 
Adequag^o dos servi50s 
is necessidades prioriti- 
rias da sociedade brasi- 
leira 
FA 14 2 3 6 4 29 
FR% 48,3 6,9 10,3 20,7 13,8 100,0 
GRAFICO 1 - Histograma do Somatdrio das Intensidades dos Indicadores de Utiliza5ao das Ativida- 
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70 
Revista de Administrate) IA-USP 
A analise dos dados mostra que, se forem 
tornados os indicadores apresentados como 
representativos do grau de intensidade da 
realizato de atividades de pesquisa de mer- 
cado, conflrma-se, pelas opinioes dos 29 en- 
trevistados, que esta atividade 6 realizada em 
nfvel baixissimo nas Institui96es. 
A Tabela 4 apresenta a relat0 entre a 
existencia de um Departamento voltado para 
as atividades de relacionamento com o am- 
biente e a realizato de atividades de pesqui- 
sa de mercado (vistas atravds da soma dos in- 
dicadores). 
TABELA 4 - Intensidade de Utilizato das Atividades de Pesquisa de Mercado versus 
Existencia de Departamento de Marketing 
pesquisa de 
Tem ^^\inercado 












FA 22 9 8 10 7 56 
FR% 10,8 4,4 4,0 5,0 3,4 27,6 
NAO 
FA 101 11 23 7 5 147 
FR% 49,8 5,4 11,3 3,4 2,5 72,4 
TOTAL 
FA 123 20 31 , 17 12 203 
FR% 60,6 9,8 15,3 8,4 5,9 100,0 
Os resultados mostram que a existencia 
de Departamento nao implica a execut© de 
pesquisas com maior intensidade na opiniao 
dos respondentes, o que poderia levar i con- 
clusao de que os departamentos nao estao 
cumprindo suas fun95es em toda a plenitu- 
de. 
De qualquer forma, pode-se dizer, pela 
andlise dos dados, que inexiste um Sistema 
de Informa^Oes de Marketing nas Institui- 
95es pesquisadas, e que as informa95es so- 
bre o ambiente nao sistematizadas sao pre- 
cdrias. 
Os dados mostram ainda que 22 (78,5%) 
respondentes acham que a dificuldade em es- 
tabelecer-se um Sistema de Informa95es de 
Marketing d de mediana para alta, o que po- 
de justiflcar o baixo mvel com que estas ati- 
vidades sao realizadas. 
As principais sujest5es dos entrevistados 
para se diminuir as dificuldades e desenvol- 
ver-se um SIM nas Institui95es de Pesquisa 
foram as seguintes: 
- Contrata95o de um elemento voltado para 
fora da Institui9ao. 
- Manuten95o de arquivos de revistas espe- 
cializadas (nacionais e estrangeiras); reali- 
za9ao de semindrios e simpdsios. 
— Montagem de uma drea voltada para o 
Marketing estrat^gico. 
— Agiliza95o dos recursos humanos e maior 
remunera9ao. 
— Estabelecimento de canais de comunica- 
920 regulares com ciipulas governamentais 
ligadas a planejamento economico. 
SEGMENTA^AO DE MERCADO 
Como a oferta dos senses (projetos) das 
Institui96es de Pesquisa Tecnoldgica Gover- 
namentais pode ser feita de forma espeeffi- 
ca a certos mercados, sendo isto uma decisao 
administrativa de cada Institui9ao, foi per- 
guntado a cada um dos 29 entrevistados se 
esta t^cnica de segmenta9ao 6 utilizada ou 
nao pela sua Institui9ao. 
Os dados mostram que 22 Institui96es 
(78,6%) se utilizam da t^cnica, sendo que as 
bases para esta segmenta9ao variam entre es- 
sas Institui95es (Tabela 5). 
Os itens que mais se destacaram foram 
Xapacidade tdcnica da Institui9ao" com 13 
(59,1%) dos 22 respondentes dizendo utili- 
zarem-se deste crit^rio como base para seg- 
menta9ao e "Classifica9ao industrial" com a 
indica9ao de 14 (63,6%) respondentes. 
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Os demais itens parecem n%o ser utiliza- nhecimento dos dirigentes das Institui95es 
dos, ou por nao se aplicarem ou por desco- das vantagens de seu uso. 
TABELA 5 - Tipos de SegmentagSo Utilizados 
Faz Segmenta^o 
Tipos de SegmentagSo   
SIM NAO TOTAL 
Localiza^ao geogrdfica 
FA 0 22 22 
FR% 0,0 100,0 100,0 
IF 
Classiflca^do industrial 
FA 14 8 22 
FR% 63,6 36,4 100,0 
Tamanho dos clientes 
FA 2 20 22 
FR% 9,1 90,9 100,0 
Setores privados do Govemo 
FA 5 17 22 
FR% 22,7 77,3 100,0 
Setores de economia 
FA 2 20 22 
FR% 9,1 90,9 100,0 
Capacidade tecnica da Institui^o 
FA 13 9 22 
FR% 59,1 40,9 100,0 
Outros 
FA 3 19 22 
FR% 13,6 86,4 100,0 
A Tabela 6 mostra, tambdm, que a exis- nao tem grande influencia sobre a atividade 
t&icia de um Departamento de Marketing de segmenta9ao. 
TABELA 6 - Utiliza^So de Atividades de Segmenta$£o versus 
Existencia de Departamento de Marketing 
— Oferece projetos dentro 
de uma segmen- 
ta9do 
Tem Depto. de Marketing 
SIM NAO TOTAL 
SIM 
FA 6 2 8 
FR% 21,4 7,1 28,6 
NAO 
FA 16 4 20 
FR% 57,1 14,3 71,4 
TOTAL 
FA 22 6 28 
FR% 78,6 21,4 100,0 
72 
Re vista de Ad m in is tr 39 Jo IA-USP 
Esse fato aumenta a cren9a de que os res- 
pondentes nJo conhecem as possibilidades 
de segmenta9 Jo mercados. 
As principals raz5es apresentadas pelos 
respondentes para a nJo-segmenta9Jo de 
mercados sJo as seguintes: 
- A DivisJo 6 especializada em outras Jreas. 
- Servi90s muito diversificados. 
- Esta Jrea de atua9Jo d especializada. 
- C uma Institui9 Jo de Administra^o Dire- 
ta do Estado. 
Promoqlo 
A pesquisa sobre atividades do Composto 
de Marketing restringiu-se i ifnagem da Ins- 
titui9Jo e is atividades promocionais por se- 
rem elas as mais problemiticas e mais depen- 
dentes de decisOes de Marketing nas Institui- 
9Qes de Pesquisa Tecnol6gica Govemamen- 
tais. 
Dos 29 respondentes, 17 (58,6%) disse- 
ram que a intensidade 6 acima de ^ediana- 
mente", 9 (31,0%) responderam ''Mediana- 
mente" e os 3 restantes (10,3%) disseram 
"Pouca" intensidade. 
Para conhecer-se a opiniJo dos entrevis- 
tados sobre a intensidade com que sJo prati- 
cadas as atividades de promo9Jo foram fei- 
tas perguntas sobre 10 itens, apresentados 
na Tabela 7. 













Participa/Promove FA 1 7 6 10 5 29 
Congressos /S impdsios FR% 3,4 24.1 20,7 34,5 17,2 100,0 
Folhetos/Cartazes 
FA 3 16 3 4 3 29 
FR% 10,3 55,2 10,3 .13,8 10,3 100,0 
Promove FA 1 5 9 8 6 29 
Cursos/Palestras FR% 3.4 17,2 31,0 27,6 20,7 100,0 
Publica93es FA 1 
6 6 12 4 29 
FR% 3,4 20,7 20,7 41,4 13,8 100,0 
Mala Direta 
FA 16 7 1 2 3 29 
FR% 55,2 24,1 3,4 6.9 10,3 100,0 
Visitas Pessoais 
FA 11 5 6 5 2 29 
FR% 37,9 17,2 20,7 17,2 6.9 100,0 
Kidio/TV FA 
24 3 1 1 0 29 
FR% 82,8 10,3 3.4 3,4 0.0 100,0 
Recep9Jo de Pessoal 
FA 1 7 7 10 4 29 
FR% 3.4 24.1 24.1 34,5 13,8 100,0 
Oferece Estigios 
FA 3 4 9 11 2 29 
FR% 10,3 13,8 31,0 37,9 6.9 100,0 
FA 6 7 8 4 4 29 
Paiticipa em Feiras FR% 20,7 24,1 27,6 13,8 13,8 100,0 
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Os itens praticados com alta intensidade 
s§o: 'Participaf^o/promo^ao de congres- 
sos/simp6sios" que aparecem com 15 dos 29 
respondentes (51,7%) indicando uma in- 
tensidade de participafSto acima de teMedia- 
namente", sendo que a moda e mediana des- 
te item d 4, o que confiima seu alto grau de 
utiliza93o. 
'
sPublica95es,, d outra atividade promo- 
cional considerada como praticada em alta 
intensidade, pois teve 16 (55,2%) respostas 
acima de ^edianamente" e a moda e me- 
diana tambdm deram 4. 
Os itens utilizados com baixa intensidade 
s3o: ^olhetos/cartazes" com 19 responden- 
tes (65,5%) indicando as intensidades ''Ne- 
nhuma" e 'Pouca" e com moda e mediana 
iguais a 2. 
'Mala direta" com 23 respostas (79,3%) 
nas intensidades baixas e com moda e me- 
diana iguais a 1. 
''Visitas pessoais aos clientes" com 16 res- 
postas (55,1%) indicando as intensidades 
FR 
^enhuma" e 'Pouca" e com moda igual a 
1 e mediana igual a 2. 
O uso de 'Televisao e rddio" aparece com 
o mais baixo fndice, sendo que 24 (82,8%) 
respondentes indicaram a intensidade "Ne- 
nhuma" e 3 (10,3%) a intensidade 'Pouca", 
apresentando, portanto, uma freqiiencia acu- 
mulada de 93,1%, 27 em ndmeros absolutos, 
, nas intensidades abaixo de 'Medianamente", 
originando moda e mediana iguais a 1. 
Se as 10 form as de promo93o forem utili- 
zadas como indicadores do grau com que as 
Institui95es fazem promo93o, o somatdrio 
das intensidades de uso de todos estes indi- 
cadores para cada respondente pode variar 
de 10 (intensidade 1 x 10 indicadores) a 50 
(intensidade de 5 x 10 indicadores). 
Tem-se que 18 respondentes (61,7%) ti- 
veram os indicadores abaixo de 30 e somen- 
te 9 (30,8%) estiveram acima, ficando 2 
(6,9%) exatamente na mediana. 
O grdfico 2 mostra a distribui9ao destas 
freqiiencias, destacando-se a mediana ideal. 
RAFICO 2 
* ^ 
Histograma do Somatdrio das Intensidades dos Indicadores de Utiliza- 
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A Tabela 8 mostra que, na opiniao dos 29 
respondentes, a exist^ncia de um Departa- 
mento de Marketing n5o tem influencia so- 
bre a intensidade com que 6 feita a promo- 
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9^0 (vista atravds da soma dos seus indicado- 
res), jd que a distribuigdo das freqiiencias das 
intensidade s 6 compardvel para os que t€m 
e para os que ndo t6m tal Departamento. 
TABELA 8 - Intensidade com que IP utiliza Atividades de Promo^o 

















FA 15 14 17 19 15 80 
FR% 5,2 4,8 5,9 6,5 5,2 27,6 
NAO 
FA 52 53 39 48 18 210 
FR% 17,9 18,3 13,4 16,6 6,2 72,4 
TOTAL 
FA 67 67 56 67 33 290 
FR% 23,1 23,1 19,3 23,1 11,4 100,0 
Ao serem perguntados sobxe como pode- 
ria ser melhorado o conhecimento que o 
mercado tem da In^tituigdo alguns respon- 
dentes deram sugestQes, tais como: 
- Divulga^do atravds de amincios em revis- 
tas tdcnicas. 
- Impressdo e distribui9do de maior quanti- 
dade de catdlogos e folhetos. 
- Maior quantidade de propaganda e publi- 
cidade dos trabalhos realizados. 
- Maior divulga^o da capacita9ao tdcnica 
do setor e dos trabalhos realizados. 
- Maior mimero de pessoal qualificado. 
- Maior mimero de visitas a clientes e de 
forma mais agressiva para vendas. 
- Maior autonomia administrativa. 
PLANEJAMENTO DE MARKETING 
Foi perguntado aos 29 respondentes qual 
a intensidade com que suas Institui95es fa- 
zem planejamento sobre atividades relacio- 
nadas ^s ofertas de servi9os e projetos i so 
ciedade (clientes) e sobre objetivos a serem 
alcan9ados. 
Um mimero razodvel de respondentes 
acha que o planejamento 6 feito com a in- 
tensidade <<Medianamente",jdque 11(37,9%) 
indicaram o item 3. Um grupo de 12 (41,3%) 
respondentes considerou que o planejamento 
6 feito com intensidade abaixo de ''Mediana- 
mente" 
Foi perguntado aos entrevistados se o pla- 
nejamento 6 feito formal ou informalmente, 
sendo que dos 27 entrevistados, 44,4% res- 
ponderam 'Tormalmente", ou seja, com 
pianos escritos, e 55,6% responderam 'In- 
formalmente". 
Foi perguntado, tamb&n, quanto do pla- 
nejado foi realizado em 1979 em termos 
de valor de contratos com clientes. Os resul- 
tados mostram que o planejamento nSo tem 
sido eficaz, jd que somente cerca de metade 
dos 27 respondentes (55,6%) conseguiu rea- 
lizar mais do que 75% do que foi planejado, 
sendo que 18,5% o realizaram com menos de 
50%, Talvez o baixo fndice de planejamento 
formal seja responsdvel por isto. 
A correla9ao entre a existencia de um De- 
partamento de Marketing e a intensidade 
com que 6 feito o planejamento de Marke- 
ting na Institui9ato 6 muito baixa, de acordo 
com o que se obteve atravds das respostas. 
A Tabela 9 tambdm nSo indica qualquer 
rela9ao entre as varidveis, e isto pode levar 
a acreditar que o planejamento referente a 
Marketing, quando 6 feito, o 6 por pessoas 
nao ligadas as atividades de Marketing. 
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TABELA 9 — Intensidade com que IP utiliza as Atividades de Planejamento versus 
Existdncia de Departamento de Marketing 
Planejamento 
Tern 












FA 1 2 4 0 1 8 
FR% 3,4 6,9 13,8 0.0 3,4 27,6 
NAO 
FA 4 5 7 5 0 21 
FR% 13,8 17,2 24,1 17,2 0.0 72,4 
TOTAL 
FA 5 7 11 5 1 29 
FR% 17,2 24,1 37,9 17,2 3,4 100,0 
conclusOes 
As andlises dos dados obtidos na pesqui- 
sa junto ks 29 Institui93es de Pesquisa Tec- 
noldgica Govemamentais do Estado de SSo 
Paulo mostraram que a maioria dos entre- 
vistados nSo conhece e/ou nSo acredita na 
importancia das atividades de Marketing 
para suas Institu^Oes. 
Viu-se que as estruturas voltadas para ati- 
vidades de Marketing nestas Institui^Oes s2o 
frdgeis e com pessoal pouco preparado para 
exerc€4as. 
A preocupa^Jo com um Sistema de Infor- 
ma$5es de Marketing parece ser pequena, de 
acordo com as respostas obtidas, embora 
possa ser dito que hi bastante preocupa$£o 
em aumentar-se o volume de informa^Oes so- 
bre o ambiente. 
As possibilidades das atividades de Seg- 
menta9So de Mercado s&o pouco conhecidas 
e por isto mesmo nSo sko aproveitadas pelo 
mdximo de suas potencialidades. 
As atividades de Promo^aio sSo pouco 
exercidas, embora se perceba uma preocupa- 
9ao de muitos respondentes de que estas ati- 
vidades devem ser realizadas com maior in- 
tensidade. 
O Planejamento de Marketing, principal- 
mente a confec95o de Pianos de Marketing, 
nSo 6 muito realizado nem considerado im- 
portante pelos entrevistados. 
A maioria dos entrevistados julga que as 
Institui90es a que pertencem nJo estSo trans- 
ferindo suas tecnologias para a sociedade 
com grande intensidade e, mais ainda, que 
nlo estd sendo dada importancia devida k 
avalia93o formal do processo. 
Muitos deles, no entanto, acreditam que 6 
importante haver uma preocupa9«fo maior 
por parte das lnstitui90es onde trabalham 
para com as necessidades da sociedade, em- 
bora nJo percebam como as atividades de 
Marketing podem ajudar nisto e, tambdm, na 
diminui9lo dos problemas existentes no pro- 
cesso de Transferencia de Tecnologia. 
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